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Sazetak

Pojam trziSte prema najkra¢oj mogucoj definiciji predstavlja mjesto gdje se susrecu ponuda i
potraznja. Kako bi se mogla promatrati potraznja na trziStu i promjene koje se desavaju
moraju se utvrditi faktori koji utjecu na potraznju. Kao $to je poznato, na potraznju utjecu
potrebe potrosaca, ali 1 njihova kupovna mo¢. Svrha istrazivanja trzista je prikupljanje
podataka i informacija koje su neophodne za planiranje, organiziranje i kontrolu procesa
poslovanja. U ovom zavr$nom radu se analizira postupak uvodenja novog proizvoda na trziste
kroz vise faza. Opisan je pojam trzi$ta, pojam novog proizvoda te njegovih svojstava. Pomoc¢u
ankete ispitan je udio potencijalnih kupaca koji smatraju prirodnu kozmetiku korisnom te

koliko vaznom smatraju cijenu i kvalitetu samog proizvoda.

Kljucne rijeci: trziste, upitnik, uzorak, uvodenje novog  proizvoda.



Summary:

The concept ofthe market as soon as possible is a place where tenders and demand meet. In
order to be able to observe the market demand and the changes that are taking place, factors
influencing demand need to be identified. As is well known, demand is affected by consumer
needs, but also their purchasing power. The purpose of the market research is to collect the
information and information necessary to plan, organize and control the business process.
This final paper analyzes the process of introducing a new product into the market through
several phases. The concept of the market, the concept of a new product and its properties is
described. The survey looked at the share of potential customers who consider natural

cosmetics to be useful and how important they consider the price and quality of the product.

Key words: market, questionnaire, sample, introduction of a new product.
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1. UVOD

Pojam trziSte prema najkracoj definiciji predstavlja mjesto gdje se susrecu ponuda i
potraznja. Ukoliko se primjerice proizvodi skijaSka oprema, sigurno se nece usred ljeta staviti
u prodaju. Kako bi pravi proizvod do$ao na to¢no odredeno trziste gdje postoji potraznja za
njim i gdje ima mnos§tvo potencijalnih kupaca potreban je plan kako sve to izvesti. Koje su
potrebe kupaca, koji proizvod proizvesti, na koje ga trziste ili koji dio trziSta plasirati, hoce li
proizvod zadovoljiti potrebe kupaca, hoce li biti cjenovno pristupacan za njih i sliéno? Zbog
svih tih, a i raznih drugih postavljenih pitanja, proizvodaci krecu od istrazivanja trzista kako
bi dobili odgovore na pitanja i kako bi proizveli odgovarajuéi proizvod za odgovarajuce
trziste.

Istrazivanje trziSta je proces koji zapoc€inje nekim zadanim problemom ili pitanjem za
koji se trazi odgovarajuce rjeSenje, a nastavlja se prikupljanjem, analiziranjem i obradom
podataka dok svi ti podaci ne donesu krajnje rezultate. Istrazivanje trziSta olakSava izbor
akcija koje ¢e se poduzeti te ujedno smanjuje trzis$ni rizik i pove¢ava moguénost uspjeha.

Kod istrazivanja trzista ocCekuje se od malih poduzetni¢kih subjekata da trziSte
istrazuju makar na naivan nacin (temeljeno na intuitivnim i subjektivnim ocjenama i
procjenama pojedinaca), a da ujedno makar 1 informativno poznaju metodologiju istrazivanja
trziSta kako bi za potrebe prikupljanja trziSnih informacija mogli angaZirati specijalizirane

agencije. (Bozi¢, 2010.)



1.1.Predmet istrazivanja

Upotreba kozmetickih proizvoda u posljednje vrijeme biljezi stalni porast. Koristi ga sve
veéi broj ljudi, ali ne samo u terapeutsko-profilakticke svrhe ve¢ i u svrhu konstrukcije
socijalnog identiteta. Sveprisutnost kozmetickih proizvoda u svakodnevnom zivotu vecine
ljudi stvara dojam da je rije¢ o proizvodima koji su apsolutno sigurni, tj. da nemaju nikakve
nezeljene Stetne posljedice. Predmet istrazivanja ovog zavrSnog rada je uvodenje novog
proizvoda na trziSte na kojemu ve¢ ima dosta istih ili sli¢nih proizvoda te analiza dobivenih
rezultata temeljem anketnog upitnika kao i analiza primjene dobivenih rezultata u poslovnom

odlucivanju.

1.2.Svrha istrazivanja

Potrosa¢ je svaka osoba koja ima potrebu za ne¢im i koja tu potrebu zadovoljava
kupnjom ili upotrebom odredenih proizvoda. Kako bi se moglo promatrati potraznju na trzistu
i promjene koje se desavaju, mora se utvrditi §to to djeluje na potraznju. Kao $to je poznato,

na potraznju utjecu potrebe potroSaca, ali i njthova kupovna moc¢.

Takoder, poznato je da se na manjem trziStu odnosno segmentu trziSta moze lakSe
ostvariti svoje ciljeve poslovanja jer je teSko zadovoljiti cjelokupno trziste. Kada je trziSte ve¢
podijeljeno na segmente potrebno je izmedu viSe segmenata izabrati one segmente na kojima
proizvoda¢ ostvaruje najvecu dobit, ali i segment na kojem je najlakS§e moguce zadovoljiti

potroSace jer zadovoljstvo potrosaca ujedno znaci i bolju prodaju i vecu dobit.

1.3. Cilj istrazivanja

Cilj ovog istrazivanja je utvrditi koliko su potrosa¢i upuceni u prirodnu njegu,
predstavlja li im prirodna kozmetika neSto dobro ili loSe, bitno ili nebitno. Koliko novca su
spremni izdvojiti potrosaci za o¢uvanje svog mladolikog izgleda te koliko su zapravo upuceni
u prirodnu i organsku kozmetiku. Te na kraju isplati li se ulagati trud u prirodnu kozmetiku i

hoce li ova krema pronaci put do svojih kupaca?



1.4. Struktura zavrSnog rada

Ovaj zavr$ni rad se sastoji od 5 poglavlja. U prvom poglavlju su dana uvodna
razmatranja te je opisan predmet, svrha i cilj samo zavrS$nog rada. U drugom poglavlju
definirano je trziste, istraZivanje trZiSta, razgraniCenje istrazivanja trzi$ta prema organizaciji,
te je opisan proces i metode istrazivanja trziSta. U treCem poglavlju objaSnjen je proces
segmentacije, odabir ciljnog trzista i pozicioniranje na trzistu. Cetvrto poglavlje opisuje razvoj
novog proizvoda, trziSna svojstva proizvoda, proces difuzije i prihvaéanja proizvoda, zivotni
ciklus proizvoda i stvaranje novog proizvoda. Te su u petom poglavlju dani rezultati anketnog

upitnika i njihovo analiziranje.

2. TrziSte

2.1. Istrazivanje trziSta

Svrha istrazivanja trzista je prikupljanje podataka i informacija koje su neophodne za
planiranje, organiziranje i kontrolu procesa poslovanja. Istrazivanje trziSta omogucuje
donosenje kljucnih odluka na temelju vjerodostojnih informacija koje se dobiju istrazivanjem,
kao i rjeSavanje problema i prepreka na putu do uspjeha u poslovanju. Neophodnost
istrazivanja trziSta se ogleda u tome Sto se rizik nikada u potpunosti ne moZe eliminirati.
Upravo zbog toga se prikupljanjem informacija smanjuje rizik prilikom donoSenja poslovnih
odluka. Poduzece se odlucuje na istrazivanje trziSta samo u onim slufajevima kada ne

raspolaze s dovoljno informacija koje su neophodne da se donese klju¢na odluka.

Istrazivanje trziSta se moze razgraniCiti prema obuhvatu istraZivanja na:

- predmetno, kojim se treba ustanoviti §to je predmet istrazivanja (primjerice, to moze
biti odredeni proizvod, skupina proizvoda i sl.),
- vremensko (povijesno, tekuce, buduce) kojim se treba ustanoviti vremenski horizont
istrazivanja,
- prostorno (geografsko), kojim se Zeli odrediti prostorni obuhvat istrazivanja:
= domace trziste (nacionalno, regionalno, zonalno, lokalno, intralokalno),

= medunarodno trziste (trziSte Europske unije, svjetsko trziste i sl.).



2.2. RazgraniCenje istraZivanja trZiSta prema organizaciji

Istrazivanje trziSta prema organizaciji dijelimo na:

- samostalno istrazivanje trziSta od strane poduzetnickog subjekta u vlastitoj
organizacijskoj jedinici za istrazivanje trzista (djelomi¢no i potpuno),
- zajednicko istrazivanje trzista od strane dvaju ili viSe poduzetnic¢kih subjekata

pomocu specijaliziranih agencija za istrazivanje trzista

U svakom poduzetni¢kom subjektu treba najprije analizirati situaciju, uvidjeti problem
i odluciti se na istraZivanje trziSta. NajCeSce to obavljaju neke specijalizirane agencije jer
obi¢no neki manji poduzetni¢ki subjekti nemaju vlastiti odjel koji se bavi tim dijelom zbog

financijskih troskova.

2.3. Proces istrazivanja trzista

Proces istraZivanja trZista podijeljen je u nekoliko slijedec¢ih faza:

1. Definiranje problema (ili analiza situacije)- Definiranje problema je prvi i
najvazniji korak u procesu istrazivanja. Ono je neophodno da bi se mogle sagledati
prikupljene informacije. Definiranje problema obuhvaca ciljeve koji se Zele ostvariti
prikupljanjem, ograni¢enja koja su obi¢no u vidu novca i vremena, pretpostavke o
faktorima 1 situacijama koje ¢e pojednostaviti problem te mjere uspjeha koje
predstavljaju kriterije ili standarde koriStene za ocjenu prijedloga rjeSenja problema.
Prilikom definiranja potrebno je izvrSiti razvoj pitanja na koje se trebaju dobiti
odgovori. Pitanja se obi¢no formuliraju kao hipoteze koje predstavljaju odgovor
naproblem istraZivanja.

2. Prethodno (ili neformalno) istraZivanje-nezaobilazna je aktivnost strateskog
pristupa nabavi koja podrazumijeva sustavno prikupljanje i obradu informacija o
stanju 1 sloZenosti trziSta, o postoje¢im 1 potencijalnim proizvodima i uslugama te o
postojecim 1 potencijalnim gospodarskim subjektima koji mogu zadovoljiti odredene
potrebe i zahtjeve naruclitelja. Ova aktivnost provodi se nakon utvrdivanja potreba
narucitelja, a moZze biti i ponavljani proces prilikom planiranja pojedinane nabave i

izrade tehnickih specifikacija.



3. Plan istrazivanja (ili projekt)-je pisani oblik u kome su detaljno opisane aktivnosti
odnosno faze istrazivackog procesa. Broj elemenata koje sadrzi zavisi od visine
trziSnog istrazivanja od znacaja odluke koju treba donijeti na osnovu rezultata

istrazivanja trzista.

4. Prikupljanje podataka- prikupljanje podataka se moze rasporediti u dva tipa
podataka i to primarne i sekundarne. Sekundarni podaci su informacije koje se dobiju
iz nekog drugog izvora (unutrasnjeg ili vanjskog). Unutra$nji izvori su zapisi, datoteke
i razni izvjestaji, a vanjski su biblioteke, organi uprave, privredne komore, banke,
statistike, itd. Prednosti sekundarnih podataka su ti $to je neko drugi umjesto
istrazivaca prikupio podatke i uStedio vrijeme, novac i napor prikupljanja podataka.

Nedostaci su $to su takvi podaci Cesto zastarjeli.

5. Obrada i analiza podataka-Analiza podataka se obi¢no vrsi kvalitativno i
kvantitativno. Stoga informacije o ponaSanju, stavovima i potrebama potroSaca koje
se prikupljaju i analiziraju mogu biti kvalitativne i1 kvantitativne.Da bi se doslo do
ovih informacija potreban je velik broj kupaca koji bi dali informacije. Nacin

provodenja ovakvog istraZivanja moze biti 1 telefonski.

6. Prezentacija rezultata-rezultati nakon $to se iSCitaju iz anketa,upitnika itd. mogu se
prikazati graficki. (Grbac, Meler, 2007.)



Slika 1. Koraci u procesu istrazivanja trzista
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https://www.google.hr/search?g=Koraci+u+procesu+istra%C5%BEivanja+tr%C5%BEi%C5
%Alta&safe=active&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjy0u7298]WAhVHJCcA
KHdyyDtQQ AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=96fduErTn-D-LM: (20.08.2017.)

Ukoliko se koriste podaci iz radne organizacije, sluzbenipodaci i nesluzbeni podaci
govori se o internoj metodi odnosno povijesnoj metodi. Ukoliko se koriste specijalno
prikupljeni podaci onda se govori o eksternim metodama, odnosno o metodi ispitivanja,
metodi promatranja i eksperimentalnoj metodi. U praksi se ¢esto Koristi kombinacija tih
metoda pa je Cesto povijesna metoda temelj za daljnja istrazivanja.

U danasnje vrijeme pojavljuje se izrazito mnogo proizvodaca proizvoda kao i izrazito
veliki broj potroSaca te se dolazi do problema heterogenosti trzita. Kao Sto se svaki ¢ovjek
razlikuje jedan od drugoga, tako se i medusobno razlikuju i potrosaci i proizvodaci, a njihova
sveukupna razlicitost dovodi do problema kako zadovoljiti potrebe kupaca, tj. potrosaca.
Nekad se je taj problem puno lakSe rjeSavao jer se je proizvoda¢ fokusirao na neko manje
podrucje, tj. trziSte te je nekako mogao zadovoljiti potrebe kupaca, no u danaSnje vrijeme to

viSe nije moguce.


https://www.google.hr/search?q=Koraci+u+procesu+istra%C5%BEivanja+tr%C5%BEi%C5%A1ta&safe=active&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjy0u7298jWAhVHJcAKHdyyDtQQ_AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=96fduErTn-D-LM
https://www.google.hr/search?q=Koraci+u+procesu+istra%C5%BEivanja+tr%C5%BEi%C5%A1ta&safe=active&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjy0u7298jWAhVHJcAKHdyyDtQQ_AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=96fduErTn-D-LM
https://www.google.hr/search?q=Koraci+u+procesu+istra%C5%BEivanja+tr%C5%BEi%C5%A1ta&safe=active&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjy0u7298jWAhVHJcAKHdyyDtQQ_AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=96fduErTn-D-LM

2.4. Metode istrazivanja trzista
Vise je metoda istrazivanja trziSta poznato u literaturi. Najpoznatije, ali 1 najcesce koriStene

Su:

Povijesna metoda- ili kao §to se nekad naziva i metoda direktnih podataka je ona koja se
bazira na postoje¢im podacima. Ta metoda ima dosta visoki stupanj to¢nosti uz odgovarajuc¢u
pretpostavku da su postojeci podaci to¢ni odnosno da izvori podataka koje upotrebljavamo
predstavljaju pravilan izbor podataka Sto odgovaraju nasem istrazivanju. Rezultati koji se
dobiju tom metodom predstavljaju odredeni period proslosti, na temelju koje utvrdujemo
sadas$njost i buduc¢nost. Rezultati se dobiju dosta brzo, te je i upotreba te metode vrlo

jednostavna.

Metoda promatranja - metodom promatranja istrazuje se sadasnjost, a donekle i proslost i to
biljezenjem pojedinih podataka. Ti «zabiljezeni» podaci osvjetljavaju ono $to se dogada ili §to
se dogodilo. Osnova te metode je kao Sto 1 sam naziv kaZe, promatranje i biljeZenje onoga Sto
se u toku promatranja dogada. Jedan od jasnih primjera za tu metodu je postupak kojim se
odredilo postavljanje benzinskih stanica na jednoj autocesti. Metodom promatranja se
konstatiralo gdje je najveca frekvencija vozila 1 na tome mjestu se izgradila benzinska stanica.

Podaci trebaju biti primarni a od istrazivaCa se trazi da prvi primijete 1 zapiSu podatke.

Metoda ispitivanja - osnovne karakteristike su da se u bilo kojoj formi postavljaju pitanja, pa
dobivenim odgovorima dolazimo do odredenih podataka. MoZemo do¢i i do kvantitativnih
podataka medutim teziSte je na dobivanju kvalitativnih podataka. Razlikujemo ispitivanje s
obzirom na sadrzaj (o ¢injenicama, o namjerama, o miSljenju), te S obzirom na nacin
ispitivanja (preliminarno ili neformalno ispitivanje, obavijeStenost mnijenja, sondaza 1 to
postom, telefonom, neposrednim intervjuiranjem ili panelom (grupno ispitivanje), psiholoska

ispitivanja).

Eksperimentalna metoda - eksperimentalna metoda se moze primijeniti u raznim
podruc¢jima. Metoda u svojoj biti iskljucuje bilo kakvu dvosmislenost i prema tome smatra se
da je apsolutno objektivna i vrlo prikladna za potrebe istrazivanja trziSta. Eksperiment
predstavlja namjerno izazivanje odredene pojave u kontroliranim uvjetima, dakle uvjetima u

kojima eksperimentator odredenu situaciju svodi na dvije ili tri varijable: zavisnu, nezavisnu i
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kontrolnu ispituju¢i smjer i veli¢inu promjena zavisne varijable u odnosu na mijenjanje
nezavisne varijable (koju kontrolira eksperimentator), a pri definiranju uzrocnosti koristi se

podacima kontrolne varijable (grupe ispitanika).

3. Segmentacija

Segmentacija je strategija osmiSljavanja i primjenjivanja razliCitih marketinskih programa
kojima se namjerava podmirivati istovjetne potrebe i Zelje razliCitih segmenata potroSaca
Razvojne etape u segmentiranju trzista ovise o prevladavaju¢im okolnostima na trziStu i mogu

¢e je ih promatrati kroz sljedeca stanja: nediferencirani (masovni) marketing
- proizvodno diferencirani marketing
- ciljni marketing

Gotovo svi ponudaci na trziStu: ponudaci potroSacke robe, trgovci na malo, ponudaci

usluga, industrijski proizvodaci sluze se segmentacijom.

Prema kriteriju udjela na trzistu pojedini segment moze djelovati atraktivno, ali kada se uvaze
1 ostali trziSni subjekti koji prodaju na tom segmentu i po toj osnovi su vasi konkurenti,
situacija moZe biti drugacija. TraZze se odgovori na pitanja koliko konkurenata djeluje u tom
segmentu, koliko je postojecih, a koliko se ocekuje novih, koje su njihove snage i slabosti, te

je li moguce razviti ponudu kojom se efikasno moze suprotstaviti konkurentima.

3. 1. Proces segmentacije trzisSta

Segmentacijom se heterogeno (raznoliko) trziste dijeli na manje segmente, Cije se potrebe
tako mogu djelotvornije zadovoljiti. Pritom se mogu koristiti razli¢ite varijable segmentacije,

same ili u kombinaciji.
Varijable za segmentaciju trzista krajnjih potroSaca su:

1. Geografske (regija, gradovi, podrucje, klima),



2. Demografske — najpopularnija metoda jer su zelje i preferencije kupaca ponajvise
usporedivi s demografskim varijablama, a i lakSe su mjerljive (godine, veli ¢ina obitelji, spol,
prihod, zanimanje, obrazovanje, vjera, rasa,

generacija, nacionalnost),

3. Psihografske (drustveni sloj, zivotni stil, osobnost),

4. Prema ponaSanju — prema znanju, stavovima, koriStenju ili odgovoru na proizvod (prilike,
koristi, status korisnika, stupanj koriStenja, status privrzenosti, stav prema proizvodu,

spremnost na kupnju).

Za nastup u segmentu potrebno je stvoriti atraktivne proizvode/usluge s dobro organiziranom
distribucijom, konkurentnim cijenama, intenzivnom promocijom. Sve navedeno iziskuje
visoke troskove o kojima treba dodatno voditi ra¢una prigodom procjene atraktivnosti
pojedinih segmenata. TroSkovi poslovanja mogu uvjetovati donoSenje drugacije prosudbe o

konac¢noj atraktivnosti pojedinog segmenta.

Slika 2. Proces segmentiranja trzista i odabira ciljnih segmenata

PROCES SEGMENTIRANJA TRZISTA | QDABIRA CILININ SEGMENATA
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lzvor:

https://www.google.hr/search?g=Proces+segmentiranja+tr“oeC5%BEi%C5%Alta+i+odabira+

ciljinih+segmenata&safe=active&source=Inms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjMrp7M9M
iWAhWDF50KHY76Dd0Q AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=RuLwWNLQbI14gkM:

(22.08.2017.)


https://www.google.hr/search?q=Proces+segmentiranja+tr%C5%BEi%C5%A1ta+i+odabira+ciljnih+segmenata&safe=active&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjMrp7M9MjWAhWDF5oKHY76Dd0Q_AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=RuLwNLQbI14gkM
https://www.google.hr/search?q=Proces+segmentiranja+tr%C5%BEi%C5%A1ta+i+odabira+ciljnih+segmenata&safe=active&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjMrp7M9MjWAhWDF5oKHY76Dd0Q_AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=RuLwNLQbI14gkM
https://www.google.hr/search?q=Proces+segmentiranja+tr%C5%BEi%C5%A1ta+i+odabira+ciljnih+segmenata&safe=active&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0ahUKEwjMrp7M9MjWAhWDF5oKHY76Dd0Q_AUICigB&biw=1366&bih=627#imgrc=RuLwNLQbI14gkM

3.2. Odabir ciljnog trzista

Rije¢ trzite je vjerojatno jedna od najéesce koristenih rije¢i u marketingu. Cesto se ova rije¢
koristi u razli¢itom kontekstu i s razli¢itim znaCenjem. Marketing menadZeri kompanija

najces¢e definiraju trziSte od proizvoda/usluge koje kompanija nudi.
Ovakva definicija ukljuéuje ¢etiri osnovna elementa:
1) Tip proizvoda (odgovara na pitanje: Sto?)

2) Potrebe kupaca/korisnika proizvoda (odgovara na pitanje: Koju potrebu zadovoljava

proizvod?)
3) Tipove kupaca (odgovara na pitanje: Kome je proizvod namijenjen?)
4) Geografski prostor ( odgovara na pitanje: Gdje? )

Da bi postojalo trziSte za neki proizvod nuzno je da budu istovremeno ispunjeni sljedeci

elementi:

- Postojanje potrebe i Zelje da se ona zadovolji tim proizvodom,;
- Postojanje kupovne moci za nabavku proizvoda
- Postojanje spremnosti/voljnosti da se kupi proizvod

- Sposobnost, odnosno ovlastenje za kupovinu.

Mozemo re¢i da trziSte za neki proizvod ¢ine ljudi koji dijele istu potrebu 1 zele je
zadovoljiti tim proizvodom, a raspolazu dovoljnom koli¢inom novca koju su spremni i
sposobni potrositi za dati proizvod. Medutim, i ovako odredeno trZiste nije dovoljno precizno
jer se Cesto kupci istog  proizvoda medusobno razlikuju, kako u svojim licnim
karakteristikama, tako i u pogledu zahtjeva koje traZze od proizvoda. Da bi marketing ponuda
bila uspjeSnija nuzno je istraziti preferencije kupaca i prilagoditi im se. Taj  proces
prepoznavanja preferencije kupaca u pogledu odredenog proizvoda i povezivanje

tako ustanovljenih preferencija sa obliZznjim kupcima je korak u segmentiranju trzista.

Iako ne postoji najbolji nacin za vrednovanje trziSnih segmenata ipak su razvijeni kriteriji
koji se mogu Kkoristiti u velikom broju slucajeva. Ti kriteriji se odnose na ocjenu

sljedecih karakteristika segmenta koji predstavlja potencijalno ciljno trziste:
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-veli¢ina segmenta
-o¢ekivani rast u buduénosti

-strukturna privlacnost segmenta

3.3. Pozicioniranje na trziStu

Pozicioniranje je kao pojam preuzet iz ratne koncepcije “zauzimanja teritorija” iz cega
se razvila analogija “borba za trziste”. Autori te koncepcije su to definirali kao “borbu za
ljudski mozak”, pa se najprije izlaZzu njihove temeljne ideje. U toj se borbi nastoje stvoriti
konkurentska prednost kojima ¢e se nadmasiti konkurenciju na odabranom podrucju. Druga je
ideja vodilja autora fokusiranje na podru¢ja koja potrosaci smatraju kljuénim identitetom
marke. Naime, Sirenjem na druga podrucja, kako navode isti autori, naruSava se imidz i
rasipaju snage. Proces pozicioniranja poCinje segmentiranjem, koje se smatralo temeljem
svake operacije na trziStu, te ukazuje na nuznost glavne koncepcije u kojoj se isti¢e teznja da

se utvrdi KOME je marka namijenjena i razlozi potrosnje — ZASTO?

TeZi se zauzimanju podrucja u kojemu stratezi Zele biti dominantni s obzirom na druge marke,
Sto bi u zargonu ratne strategije bilo zauzimanje teritorija. Stratezi ¢e pritom postaviti dvije
zadace: (1) utvrdivanje sadaSnje pozicije u kojoj se nalaze marke; (2) utvrdivanje pozicije
koju se zeli zadobiti. Sada$nja pozicija znaci utvrdivanje stanja — gdje smo sada, kako nas
dozivljavaju potrosaci, gdje smo u odnosu prema konkurenciji. Naravno, to se odnosi na
situaciju koja se procjenjuje u sklopu redovnoga marketinga u tvrtkama, a u novim
pothvatima proucavaju se niSe koje nisu pretjerano zauzete 1 koje pruzaju izgledne
mogucnosti. Kreativni smisao pozicioniranja je “zauzimanje” novog teritorija u kojemu se
procjenjuje dobitna kombinacija ili moguénost za uspjeh. To podrucje nije samo geografsko,
vec¢ to moze biti 1 grupa potrosaca, segment koji se tezi pridobiti. U stvaranju novog teritorija
u kojemu se trazi podrucje djelovanja, analiziraju se i1 definiraju tri klju¢na elementa: (1)
cijena ulaza, tj. znaci koje atribute odabrati da bi se doSlo do Zeljenog teritorija; (2) trendovi
koji vladaju u podrucju koje se Zeli zauzeti; (3) trendovi koji se mogu predvidjeti. Pritom se

mora polaziti od temelja, a to je misija.
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Slika 3. Temeljni modelpozicioniranja
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Izvor:http://www.zvonimirpavlek. hr/wp content/uploads/2015/03/ and
poglavlje 9 small.pdf (25.08.2017.)

U zajednickom knjizi Armstrong i Kotler smatraju da je “...pozicija proizvoda put, nacin kako
potrosac definira njegove atribute — mjesto koje zauzima proizvod u potrosacevoj svijesti u u
usporedbi s proizvodima konkurencije.” Navode da se u postupku pozicioniranja mora
utvrditi misiju i viziju kako bi se znalo kako ¢e marke djelovati i §to ¢e biti. Time se potvrduje
teza da u procesu stvaranja marke treba primijeniti holisticki pristup, koji po€inje vizijom a
temelj mu je misija. Autori smatraju da iza jake marke stoji pozicioniranje na temelju njezinih

atributa. ( Vranesevi¢ Tihomir, 2014.)

4. Razvoj novog proizvoda

Jedan od najvecih izazova marketing planiranja je razvijanje ideja za nove proizvode i
njihovo uspjesno lansiranje. Kupci zele nove proizvode a konkurencija ¢e u Ciniti sve da ih Sto
je mogu ¢e prije opskrbi. Razvoj proizvoda moZe se odvijati u dva osnovna oblika: poduzece
moze provoditi vlastiti razvoj novog proizvoda, djelovanjem vlastitog odjela za istrazivanje i
razvoj ili poduze ¢e moze kroz outsourcing / ugovor kojim se unajmljuju instituti, samostalni
istrazivaci, agencije. Terminom NOVI PROIZVOD podrazumijeva Se nove proizvode,
poboljsanja proizvoda, modifikacije proizvoda i nove marke proizvoda koje neko poduzece

razvija za odredeno trZziste.
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Tvrtka je spremna razviti nove proizvode nakon $to je paZljivo segmentirala trziSte,
odabrala ciljne kupce, identificirala njihove potrebe i odredila Zeljenu trzisSnu poziciju Novi
se proizvodi moraju razvijati da bi se odrzala ili povecala prodaja Postoji vise kategorija
novih proizvoda: - Novi proizvod za svijet - Nova linija proizvoda (novi za tvrtku) - Dodaci
postojecoj liniji proizvoda (novi proizvodi koji nadopunjavaju postoje ¢e linije) - PoboljSanje
1 revizija postojeCeg proizvoda (ucinkovitiji proizvodi) - Repozicioniranje (postojeci
proizvodi na novim trzi§tima) - Smanjenje troSkova (jednako dobri novi proizvodi uz nize

troskove).

4.1. TrZziSna svojstva proizvoda

Svaki proizvod ima neko osnovno svojstvo | npr. sat pokazuje to¢no vrijeme, olovkom
se moze pisati, televizor prikazuje sliku i ton pored osnovnih svojstava. Svaki proizvod ima
svojstva koje potrosaci cijene i koje ga diferenciraju od konkurencije. Glavna trzi$na svojstva
proizvoda: kvaliteta proizvoda, proizvodni miks ili asortiman, prodajna cijena, estetika
proizvoda, pakiranje i ambalaza, obiljezavanje i opremanje proizvoda, suvremenost

proizvoda, usluge potrosacima, jamstvo i servis.
Svojstva proizvoda su:

1. kvaliteta proizvoda- (kvaliteta materijala, izvedba, sastav, funkcionalnost, konstrukcija,

oblik, boja, pomodnost) konac¢ni sud o kvaliteti donosi potrosac,

2. proizvodni miks ili asortiman- (raznovrsnost proizvedenih dobara s obzirom na sastav,
veli¢inu, vrstu, kvalitetu i slicna obiljezja proizvoda ponudenih na trzistu) dimenzije: §irina,

dubina i konzistentnost,
3. prodajna cijena,
4. estetika proizvoda-za estetiku proizvoda bitna je kreativnost industrijskog dizajnera,

5. pakiranje i ambalaza -osnovne funkcije ambalaze: zastita proizvoda i unaprjedenje

prodaje,

6. obiljezavanje i opremanje proizvoda- etikete, naljepnice, oznake sastava proizvoda,
oznake datuma proizvodnje i roka uporabljivosti proizvoda, upute za odrzavanje proizvoda

,utjecaj jezika, zakonodavstva i informacija za potroSace,
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7. suvremenost proizvoda- proizvod proizveden suvremenim tehnoloSkim procesom, od

suvremenih materijala, u skladu s modnim trendovima,

8. usluge potrosacima-kreditiranje kupnje, informiranje i1 savjetovanje o kupnji, odrzavanje

proizvoda, uvazavanje reklamacija,

9. jamstvo i servis- proizvodac se jamstvom obvezuje izvrSiti preuzete obveze prema kupcu
vezano uz prodani proizvod, servisiranje proizvoda je usluzna djelatnost kojoj je zadatak

odrzavanje i popravljanje proizvoda.

4.2. Proces prihvaéanja i difuzije proizvoda

Proces prihvacanja misaoni je proces kroz koji prolazi potencijalni kupac od trenutka kada je
prvi put ¢uo za neku inovaciju do njezina potpunog usvajanja faze u procesu prihvacanja
proizvoda: svjesnost (spoznaja o proizvodu), interes (zanimanje za proizvod), procjena
(vrednovanje informacija), proba, usvajanje (kontinuirano koristenje proizvoda). Proces

difuzije je Sirenje inovacije od njezina pronalaska do krajnju korisnika.
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Slika 4. Proces difuzije
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lzvor:
https://www.google.hr/search?g=Proces+difuzije&safe=active&source=Inms&tbm=isch&sa=
X&ved=0ahUKEwi7ubDX9cjWAhWpE50KHcgNDIAQ AUICIgB&biw=1366&bih=627#i
magrc=LTNPHbZTFgXD2M (01.09.2017.)

4.3. Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda ili engl. Product Life Cycle (PVC) je koncept uveden “50-ih. SluZi
kako bi prikazao “proces starenja” proizvoda. Isto kao Sto ljudi imaju proces starenja koji
pocinje od zaceca, ide preko djetinjstva i puberteta, sve do starosti, tako funkcionira i Zivotni

vijek proizvoda.
Cetiri faze Zivotnog ciklusa proizvoda na trzistu su:
1.faza uvodenja - pocinje uvodenjem proizvoda na trziste,

2. faza rasta - poc€inje u trenutku kada razina prodaje dosegne to¢ku u kojoj novi proizvod

pocinje ostvarivati dobit,
3. faza zrelosti - rast prodaje usporava (Stopa rasta prodaje se snizava),

4. faza padanja - pad potraznje za proizvodom, pad prodaje i profita.
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Prva faza Zivotnog ciklusa proizvoda: Uvodenje

U ovoj fazi dolazi do lansiranja proizvoda. Proizvod se kao nov iznosi na trziSte. Nov
proizvod prihvaéa samo dio potrosaca. Zelja za brzim profitom nije toliko bitna. Marketinski
cilj je pozicioniranje proizvoda na trzistu, tj. njegovo prihvacanje od strane kupaca. Proizvod
je napravljen da bi skrenuo paznju potrosaca. Da bi se proizvod dobro pozicionirao na trzistu
potrebno je prije uvodenja novog proizvoda izvrsiti detaljne analize i odrediti potencijalna

trzista i njihove karakteristike.

Ovo je period kada je naglasak viSe na rashodima nego na prihodima. Ulaze se u
buduénost. Dobit se povremeno javlja i obi¢no je skromna. Proizvod se tek nudi. Kupuje se iz

radoznalosti.

Sporiji je rast potraznje 1 visoki su troSkovi marketinga. Visoki su troSkove distribucije
i prodaje. Fokus je na promociji proizvoda da bi se potencijalni kupci upoznali sa
karakteristikama novog proizvoda. U ovoj fazi naglasak je na dobivanju kanala prodaje kako
bi oni prihvatili i podrzali novi proizvod, tj. na stvaranju potrebne distributivne mreze. Nastoji

se omoguciti visoku kvalitetu proizvoda i identifikacija marke.

Proizvodnja nije u potpunosti uhodana. Ovu fazu karakteriziraju izuzetno visoki

troSkovi proizvodnje i prodaje, ali sa tendencijom porasta efikasnosti.

U fazi uvodenja proizvoda postoji relativno mali broj direktnih konkurenata. Javlja se

jedno ili nekoliko poduzeca.
Druga faza: Faza rasta i razvoja

U ovoj fazi, potraznja za proizvodom postepeno raste. Raste i obujam proizvodnje i
prodaje. To je rezultat promocije u fazi uvodenja kao i drugih marketinskih napora.
Povecavanjem obujma proizvodnje(veci broj proizvodnih serija i vece iskustvo u upravljanju
proizvodnjom) snizavaju se troSkovi proizvodnje, a time i cijena proizvoda. Marketing cilj je
osvajanje uceS¢a. Marketing napori su usmjereni na kvalitetu proizvoda, to¢nost isporuke,
uspostavljanje dobrih poslovnih odnosa sa kupcima, da bi se Sto duze zadrzala pozicija
proizvoda u ovoj fazi.lstovremeno raste i prisutnost konkurencije koja pokusava da kopira
proizvod ili da ude na trziSte sa slicnom ponudom kako bi zadovoljila potrebe potrosaca, s

obzirom da je djelatnost veoma atraktivna. Dolazi do kupovine poslovnog prostora, opreme,
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zapoSljavanja novih i kvalificiranih ljudi.Efektima politike prodaje proizvod postaje poznat
kod sve veceg broja klijenata. Raste promet. Proizvod postaje profitabilniji i dolazi do Sirenja
firme. Postize se veoma visoka efikasnost.Jaca pozicija marke na trziStu, identificiraju se i
uklanjaju nedostaci na proizvodu, on se uljepSava, §iri se asortiman sa novim proizvodima.
Poboljsavaju se odnosi sa kanalima prodaje. Cijena se postavlja u odnosu prema konkurenciji

koja se javlja.
Treéa faza:Faza zrelosti

U ovom periodu trziSte doZivljava svoju zrelost. Obujam prodaje dostize maksimalno
moguéi nivo. Prodaja se usporava ili stagnira. Stagnacija prodaje se odrazava na stopu
prinosa proizvoda, a ona dovodi do smanjenje dobiti. Novi proizvodi potiskuju
postojece.Prodaja dostize maksimalan limit i zbog pojave konkurencije koja je opremljena
boljim sredstvima za proizvodnju i primjenjuje bolje tehnoloske postupke.Poduzece je mnogo
manje fleksibilno na promjene iz okruzZenja.Poduzece naglasak stavlja na: snizavanje cijena,
pojacan intenzitet ekonomske propagande, modifikaciju proizvoda itd.Marketing cilj je
odrzavanje ucesca. Proizvodaci se bore za oCuvanje pozicija na trziStu. Promocija zauzima
sve viSe mjesta i $iri se na veliki broj medija.Troskovi proizvodnje su minimalni, a proizvod
je poznat potroSacima tako da nema potrebe za dodatnim troSkovima promocije proizvoda.
Zbog jake konkurencije potrebno je izvrsiti diferencijaciju proizvoda. Ako poduzeca uspjesSno
unesu radikalnije promjene u proizvode, moze se promijeniti pravac kretanja obujma
proizvodnje.Vrlo Cesto u ovoj fazi proizvodaci ve¢ imaju nove proizvode pripremljene za
lansiranje. Onaj proizvod koji prezivi ranije faze, ima velike Sanse da ostane duZi period u

ovoj fazi.
Cetvrta faza:Faza padanja

S obzirom da na trziStu ve¢ postoje novi proizvodi koji poCinju ugrozavati postojece,
nastaje i posljednja faza u zivotnom ciklusu proizvoda-faza padanja potraznje. Ova faza traje
sve do lansiranja proizvoda sa trziste. Proizvod Kkoji je u fazi padanja sve vise se zadrzava na
zalihama. Zbog slabe potraznje za proizvodom potrebno je sniziti cijene, a samim tim pada i
profit. Profit u ovoj fazi prvenstveno se ostvaruje smanjivanjem troskova. Smanjuje se broj
zaposlenih, prodaje visak opreme i prostora. U ovoj fazi potrebno je preispitati proizvod i
ekonomsku opravdanost zadrzavanja proizvoda na trzistu.U ovoj tocki dolazi do pada trzista.
Stopa rasta prodaje je padajuca, rastu troSkovi prodaje. Zbog toga mnoga poduzeca napustaju

granu. Pojavljuju se inovativniji i kvalitetniji proizvodi. Stopa profita je negativna. Izdaci za
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marketing su sve manji. Faza zastarijevanja predstavlja nagli pad proizvodnje i prodaje, kao
rezultat nagle ekspanzije konkurencije. U ovoj fazi rezultati poslovanja poduzeca
(ekonomicnost i rentabilnost) sve su slabiji. | pored poduzetih mjera da se zaustavi negativna
tendencija, poslovanje poduzeca rezultira gubitkom.Poslije ove faze nastupa faza "trZiSne
smrti proizvoda”. Faza odumiranja predstavlja kraj proizvoda, jer je zbog izuzetno efikasne
konkurencije jedina preostala moguénost povlacenje proizvoda sa trzista.Svako poduzeée ne
mora pro¢i cijeli zivotni ciklus zbog razli¢itih problema koji mogu dovesti do prerane smrti
poduzeca, odnosno njegove likvidacije. U zivotnom ciklusu poduzeca problemi predstavljaju
normalnu pojavu. Problem ne predstavlja opasnost. Opasnost nastupa ako se problemi ne
rjesavaju i gomilaju. Oni su najceS¢e uzrok prerane smrti poduzeca.Sustina koncepta
"zivotnog ciklusa proizvoda" jeste da ukaze da se proizvodi moraju mijenjati da bi opstali na
trzistu. Tempo promjena je brz i moze dovesti do skracivanja Zivota mnogih proizvoda.
Koncept moze pomoc¢i poduzeéu da u zavisnosti od svoje konkurentske snageodredi
adekvatnu strategijsku reakciju u svakoj fazi zivotnog ciklusa proizvoda. Treba napomenuti
da svaki proizvod ne dozivi sve faze koje su navedene. Dobar broj proizvoda nekad ne ide
dalje od faze uvodenja. Zivotni vijek proizvoda se neprestano skra¢uje zahvaljujuéi primjeni
tehnicko-tehnoloskog progresa i konkurencije na trzistu.Posebno je osjetljiv trenutak kada se
pristupa povlacenju jednog proizvoda sa trziSta. U tom trenutku poduzece bi trebalo
raspolagati novim proizvodom koji ¢e zamijeniti proizvod koji se povlaci sa trZista. Korisnost
koncepcije 0 zivotnom ciklusu proizvoda je nesumnjiva. Koncept omogucava da se stavi
naglasak na odgovarajuce funkcije u pojedinim fazama Zivotnog ciklusa i da se nade
odgovarajuca koncepcija marketing miksa. Koncepcija pomaze da se vrsi planska izmjena u
postoje¢om proizvodu ili da se blagovremeno uvode novi proizvodi da bi poduzece ostvarilo

rast i dobit. Planiranjem se utjece na produzenje zivota proizvoda. (Zori¢ Miroslav, 2010.)
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Slika 5. Zivotni ciklus proizvoda

Zivotni ciklus proizvoda

|
|

zrelost padanje 1zurmirange

Vrijeme

lzvor:
https://www.google.hr/search?g=Zivotni+ciklus+proizvoda&safe=active&source=Inms&tbm
=isch&sa=X&ved=0ahUKEwiN6Yv69sjWAhWBYJoKHWwtCj40Q AUICigB&biw
(15.09.2017.)

4.4. Stvaranje novog proizvoda

Pojam novi proizvod je dosta Sirok iako se to u prvi mah ne ¢ini bas tako. UvrijeZzeno
je misljenje da je novi proizvod samo proizvod koji predstavlja nesto revolucionarno, nesto
Sto jo$ ne postoji na trziStu. Razvoj novih proizvoda je inovacijska djelatnost koja obuhvaca
proces prepoznavanja, stvaranja 1 isporuc¢ivanja novih vrijednosti ili koristi proizvoda. Tokom
razvijanja novog proizvoda postoji moguénost susreta susretemo se s dvije osnovne
kategorije, a to su: izum i inovacija. Izum je nova tehnologija ili proizvod koji mozZe ali ne
mora biti komercijalizirana, pa tako moze ali ne mora pruzati koristi klijentima, dok je
inovacija ideja, usluga, proizvod ili dio tehnologije razvijen i ponuden klijentima, koji ga

percipiraju kao nesto novo.

Postoje dva osnovna nacina kako tvrtka moze prosiriti ponudu svojih proizvoda, a to

su razvoj novih proizvoda i akvizicija.
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Razvojem novih proizvoda javljaju se i odredeni rizici, kao $to su:

vrijeme (razvoj 1 eksperimentalna primjena u nekim industrijama kao S$to su
farmaceutska i biotehnoloska - traje i do 10 godina); nesigurnosti i nepredvidivost
trzista (povecava rizik komercijalizacije novog proizvoda)

- velika financijska sredstva

- neocekivani zastoji u realizaciji zbog nepredvidivih utjecaja (npr. ekonomska kriza)

- propadanje velikog postotka novih proizvoda pri pokusaju lansiranja (nije pogodeno

trziste, ljudske navike se mijenjaju).

Slika 6. Koraci u stvaranju novog proizvoda

| - Generiranjeideja
gl - Pregledavanije ideja/ui izl
= Razvoj i testiranje koncepc
= Marketinika strategija
= Poslovna analiza 1
"« Razvoij i dizajn proizvoda _

lzvor: http://markopaliaga.com/userfiles/file/Microsoft%20PowerPoint%20-%20008.pdf
(10.09.2017.)

Ideja za stvaranje novog proizvoda je uvesti na trziSte kremu za bore na prirodnoj bazi
(od bamije). Preparati za njegu oko podrucja oCiju moraju biti iznimno blagi, bez umjetnih
konzervansa, mirisa i drugih sastojaka koji mogu izazvati iritacije i alergije. U suvremenoj
kozmeti¢koj praksi podrazumijeva se da moraju biti oftalmoloski testirani te prilagodeni
osobama s osjetljivim oc¢ima. Stoga su najbolji izbor preparati s njeznim, prirodnim
sastojcima koji imaju jamstvo organskog uzgoja. Nastanku bora uvelike pridonose nezdrave
zivotne navike: cigarete, alkohol, nezdrava prehrana, nedovoljan unos tekucine, premalo sna i
tjelesne aktivnosti. Sve to otezava cirkulaciju organizma, $to je osobito vidljivo u osjetljivom

podrucju oko o¢iju. Bamija, na zapadu je zovu okra, a na Filipinima "damini prsti”. Plod joj je
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prepun vitamina i minerala, a inace se uzgaja ve¢ pet tisu¢a godina. A razlog njenom opstanku
i tolikom obozavanju lezi i u Cinjenici da se u narodnoj medicini spominje kao biljka koja

lijeci i regulira Secer, kolesterol, rad jetre, pomaZze kod astme itd.

Bamija u sebi ima odredene sastojke koji izazivaju glatkocu i zategnutost koze i to je
senzacionalno otkri¢e. Ima u sebi biljni prirodni botox, smanjuje kontrakcije miSica, opusta
ih, sprjecava starenje koze. Poznati uzgajivaci tvrde da je kozmetika iz njihovog obiteljskog
labaratorija pronasla put do Zena i izvan Hrvatske. Mnogi se slazu kako je ona biljka
buduénosti.Istrazivanja pokazuju da sapuni s njenim aktivnim sastojcima imaju odli¢an efekt
kod c¢iS¢enja koze 1 vlasiSta, dok se tonik "voli" s muSkom kozom nadrazenom nakon brijanja.
Sa sustavnom njegom dobro je zapoceti prije nego se pojave bore-tako Cete sprijeciti

prijevremene znakove starenja.

U najuzem smislu predstavlja naziv, izraz, slogan, znak, simbol, lik i dizajn proizvoda
jednog ili grupe proizvodaca z kljucne funkcije marke jesu identificirati i diferencirati
obiljezja kvalitete te stvarati dodatnu vrijednost proizvoda i njegova proizvodaca, trziSna

vrijednost marke odraZzava marketinske napore ulozene u upravljanje markom.

Naziv marke - dio koji se moze izgovoriti: BAMI.
Znak marke - dio prikazan vizualnim elementom ¥
Slogan - kratka recenica s uvjerljivom informacijom.
Zastitni znak BAMI® .

Za privatne marke: marke posrednika za proizvode na kojima ime proizvodaca nije nigdje

istaknuto.

Ova krema bila bi pakirana u malim kutijicama od 30ml,u obliku no¢ne kreme, krema
se sastoji od 70% bamije te 30% aloe vere ta dva sastojka u kombinaciji daju savrSeni spoj,
namijenjena je zenama od 30+... godina. Naziv kreme je BAMI®. Cijena ove kreme je

prihvatljiva za sve drustvene slojeve, a biti ¢e dostupna i on-line te preko kataloga.
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5. Rezultati istrazivanja

5.1. Uzorak, podaci i anketa

Uzorak ¢ini 155 ispitanika s podrucja Licko-senjske zupanije. Uzorak Cini XX Zena 1 XX

muskaraca. 20% ispitanika je dobi od 20-25, 30%....

Anketa je napravljena pomocu Google Formsa. Anketni upitnik sastoji se od 10 pomno
odabranih pitanja. Sva pitanja su zatvorenog tipa. IstraZivanje je provedeno u razdoblju od 10.

do 15. rujna 2017. godine. Pitanja u anketi su:

1. Vagspol: M Z

2.Godine: 18-25, 25-35, 35 i vise.
3. Koristite li prirodnu kozmetiku? DA NE

4. Znate li razliku izmedu "prirodne" i "organske" kozmetike? DA NE

5. Na $to najvise obracate paznju prilikom kupnje kozmetic¢kih proizvoda?-Na cijenu, na
izgled, na miris, na preporuke.

6. Jeste li voljni izdvojiti viSe od 100 kn na odredeni kozmeticki proizvod? DA NE

7. Kako najéesce kupujete preparate za njegu? -On-line, preko kataloga, u ljekarni, u
supermarketu.

8. Vjerujete li u ucinkovitost krema protiv bora' DA NE

9. Birate li proizvode prema Vasem tipu koze? DA NE

10. Biste li radije odabrali jeftiniju, a loSiju kremu ili skuplju, a u¢inkovitiju? -PRVO
DRUGO.

Podaci prikupljeni anketom su sacuvani u obliku Excel datoteci te je na temelju njih

provedeno istrazivanje.
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5.2. Analiza dobivenih rezultata

1. Pitanje: Spol?
Odgovor:-musko

-zensko

Slika 7. Postotak spolova koji su sudjelovali u anketi
Spol

155 odgovora

@ Musko
@ Zensko

Izvor: screenshot 1. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

U anketi je sudjelovalo 25,2% muskaraca tj. njih 39 i 74,8% Zena tj. njih 116.

2. Pitanje: Koliko godina imate?
Odgovor: - 18-25

-25-35

-351 vise
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Slika.8. Dobne skupine

Koliko imate godina?

155 odgovora

@ 18-25
@ 25-35

ST @ 35 vise
~ - ‘o

Izvor: screenshot 2. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

U anketi su sudjelovali ispitanici razli¢itih dobnih skupina od toga: 18-25 njih 27,7%, 25-35
njih 33,5% i u dobi od 35 i vise njih 38,7%.

3. Pitanje: Koristite li prirodnu kozmetiku?

Odgovor: -Da
-Ne

Slika 9. 3. pitanje iz ankete

Koristite li prirodnu
kozmetiku?

156 odgovora

Izvor: screenshot 3. pitanje iz ankete (15.10.2017.)
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42,9% ispitanika ne Kkoristi prirodnu kozmetiku, dok njih 57,1% Koristi.

4. Pitanje: Znate li razliku izmedu "prirodne" i "organske" kozmetike?

Odgovor:- Da
-Ne

Slika 10. 4. pitanje iz ankete

Znate li razliku izmedu
'‘prirodne’ i 'organske’
kozmetike?

156 odgovora

lzvor: screenshot 4. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

39,1% ispitanika ne zna razliku izmedu prirodne i organske kozmetike, dok njih 60,9% zna

razliku.

5. Pitanje: Na §to najvise obracate paznju prilikom kupnje kozmetickih proizvoda?
Odgovor: -Na cijenu

-Na izgled

-Na miris

-Na preporuke
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Na sto najvise obracate
paznju prilikom odabira
kozmetike?

156 odgovora

@ Na cijenu
@ Na izgled
@» Na miris
@ Na

preporuke

lzvor: screenshot 5. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

34% ispitanici najvise obracaju paznju na cijenu, njih 31,4% na izgled, 18,6% na miris, te

16% na preporuke.

6. Pitanje: Jeste li voljni izdvojiti viSe od 100 kn na odredeni kozmeti¢ki proizvod?

Slika 12. 6. pitanje iz ankete
Jeste li voljni izdvojiti vise
od 100 kn za odredeni
kozmeticki proizvod?

154 odgovora




Izvor: screenshot 6. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

68,2% ispitanika voljno je izdvojiti viSe od 100 kn za odredeni kozmeticki proizvod, njih

31,8% nije voljno.
7. Pitanje: Kako najcesc¢e kupujete preparate za njegu?

Odgovor: -On-line
-Preko kataloga
-U ljekarni
-U supermarketu

Slika 13. 7. pitanje iz ankete

Kako najcesce kupujete
preparate za njegu?

155 odgovora

@ On-line
@ Preko
kataloga
2 U ljekarni

@ u

supermar...

25.8%

Izvor: screenshot 7. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

Ispitanici naj¢eScée preko kataloga kupuju preparate za njegu njih 35,5%, on-line njih 25,8%,u
ljekarni njih 25,2%, te u supermarketima njih 13,5%.

8. Pitanje: Vjerujete li u u¢inkovitost krema protiv bora?

Odgovor: -Da
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-Ne

Slika 14. 8. pitanje iz ankete

Vjerujete li u ucinkovitost
krema protiv bora?

155 odgovora

lzvor: screenshot8. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

34,8% ispitanika ne vjeruju u uc¢inkovitost krema protiv bora, dok ¢ak 65,2% ispitanika

vjeruju u uéinkovitost.

9. Pitanje: Birate li proizvode prema Vasem tipu koze?

Odgovor: -Da
-Ne
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Slika 15. 9. pitanje iz ankete

Birate li proizvode prema
vasem tipu koze?

155 odgovora

@ Da
@ Ne

lzvor: screenshot9. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

38,7% ispitanika ne bira proizvode prema svom tipu koze, a njih 61,3% bira.

10. Pitanje: Biste li radije odabrali jeftiniju, a loSiju kremu ili skuplju, a uéinkovitiju?

Odgovor:-Prvo

-Drugo

Slika 16. 10. pitanje iz ankete
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Biste li radije odabrali
jeftiniju a loSiju kremu ili
skuplju a ucinkovitiju?

155 odgovora

@ Prvo
@ Drugo

Izvor: screenshot10. pitanje iz ankete (15.10.2017.)

27,1% ispitanika odabralo bi jeftiniju, a losiju kremu, a njih 72,9% odabralo bi skuplju, ali

ucinkovitiju kremu

U anketi je sudjelovalo viSe zena nego muskaraca. I to najvise u dobi od 35 i viSe godina.
Vise od 50% ispitanih koristi prirodnu kozmetiku, viSe od 60% ispitnih zna razliku izmedu
prirodne i organske kozmetike. Ispitanici najviSe paznje obracaju na cijenu, nakon cijene na
izgled, te ponajmanje na miris i preporuke. Gotovo 70% ispitanih voljno je izdvojiti vise od
100kn za odredeni kozmeticki proizvod.

Kozmetic¢ke proizvode najéesce kupuju preko kataloga i on-line, te ponajmanje u ljekarnama i
supermarketima. Vise od 60% ispitanika vjeruje u ucinkovitost krema protiv bora. Vecina
ispitanika, vise od 60% bira proizvode prema svojem tipu koze. Gotovo 80% ispitanika

odabrati ¢e skuplju, a uc¢inkovitiju kremu.

Prema rezultatima ankete mozemo zakljuciti da je veéina ljudi dobro upuéena u znacenje
prirodne kozmetike, te da im nije problem izdvojiti viSe novca za kremu koja je na prirodnoj

bazi, a uz to je i uc¢inkovita.
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ZAKLJUCAK

Tema ovog zavrSnog rada je statisticka analiza uvodenja novog proizvoda na trziste. Koje su
potrebe kupaca, koji proizvod proizvesti, na koje ga trziste ili koji dio trziSta plasirati, da li ¢e
proizvod zadovoljiti potrebe kupaca, da 1i ¢e biti cjenovno pristupan za njih i slicno? Zbog
svih tih, a i raznih drugih postavljenih pitanja proizvodaci krecu od istrazivanja trzista kako bi
dobili odgovore na pitanja i kako bi proizveli odgovarajuci proizvod za odgovarajuce trziste,
isto vrijedi za ovu kremu koja je na prirodnoj bazi bamije, te ima odli¢an u¢inak u ouvanju
mladolikog izgleda. Ispitali smo Sto je trziste, kako nastaje novi proizvod, opisali razvoj
novog proizvoda, njegovo pozicioniranje i plasiranje na trziste. Nakon proucavanja i pregleda
ve¢ postojecih podataka o prirodnoj kozmetici dolazimo do zakljucka da prirodna kozmetika
ve¢ dugo vremena drzi visoko mjesto na trziStu, veliki postotak populacije vjeruje u
djelovanje krema za bore, a kad je uz to napravljena na prirodnoj bazi smatra se da je pun
pogodak.

Analiziranjem rezultata ankete vidimo da je zainteresiranost za prirodnu kozmetiku velika, te
da su kupci veéinom upoznati s znaCenjem prirodne kozmetike. Proizvod bi bio
najprodavaniji zenama u dobi od 35 i viSe godina. Krema za bore na bazi bamije bila bi
idealno rjeSenje za one koji si inae ne mogu priustiti kvalitetne kreme za bore. Kao §to veé
znamo cijena 1 kvaliteta ne moraju nuzno biti vezane jedna uz drugu, te ¢e tako i ova krema uz

visoku kvalitetu imati i pristupacnu cijenu.

Zakljucujemo da je trziste veliko 1 nudi mnoStvo toga te da je konkurencija iz dana u dan
ve veca, radi toga treba bit veoma originalan i1 svojim pristupom cijene i kvalitete privuci §to
viSe potencijalnih kupaca. ZakljuCujemo da ¢e ova krema biti veoma dobro plasirana na

trziStu, te da ¢e vratiti osmjeh na lica mnogih Zena.

Ime i prezime

in) W
Jetra Draitiovi

(potpis studenta)
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